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   Введение
Любое предприятие является связующим звеном между возникающими
потребностями людей и возможностями удовлетворения этих потребностей.
Создаваясь,  оно  ставит  перед  собой  задачу  производства  товаров,
выполнения  работ  и  услуг  для  удовлетворения  потребностей  населения  с
целью достижения высокого результата своей работы. 
Какими бы разнообразными потребительскими свойствами не обладал
готовый  продукт,  на  реальный  коммерческий  успех  предприятие  может
рассчитывать  только  при  условии  рационально  организованного  его
(продукта) сбыта.
Рынок представляет конкретному производителю разные возможности
для  сбыта  и  одновременно  накладывает  определенные  ограничения.
Производитель, заинтересованный в эффективности сбыта своей продукции,
должен знать реальное положение дел на рынке и на этой основе принимать
обоснованные решения по реализации товаров.
Эффективная  сбытовая  политика  должна  быть  направлена  на
постоянное  обновление  ассортимента  и  повышение  разнообразия
предлагаемых покупателям услуг (гарантийное обслуживание, консультации
по эксплуатации, обучение пользователей и т.д.). В связи с чем, организация
должна  перестраивать  свою  деятельность  быстрее  и  эффективнее  чем
конкуренты, учитывая и интересы, связанные с сохранением и повышением
благополучия, как самой организации, так и потребителей, общества. 
Неумение управлять сбытом рождает цепочку проблем: переполненные
склады,  неплатежи,  отсутствие  оборотных  средств  на  закупку  сырья,
остановка  производства.  Детально  проработанная  и  документально
закрепленная  сбытовая  политика  становится  эффективным  инструментом
повышения доходности и прибыльности работы предприятия.
Важность  и  актуальность  данной  проблемы  послужили  причиной
выбора темы дипломного проектирования.
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4Целью  дипломной  работы  является  анализ  сбытовой  деятельности
предприятия.
Объектом  исследования  в  дипломной  работе  является  Общество  с
ограниченной ответственностью «Провианда»,  которое занимается оптовой
продажей  продовольственной  продукции  и  безалкогольных  напитков  на
рынке города Красноярска.
Для  достижения  поставленной  цели  необходимо  решить  следующие
задач дипломной работы:
1.  Анализ  методических  аспектов  сбытовой  политики  и  ее  роли  в
деятельности предприятия.
2. Организационно-экономическая характеристика предприятия.
3.  Анализ  формирования  сбытовой  системы  и  путей  повышения
эффективности сбытовой деятельности на предприятии.
При  написании  работы  применялись  информационно-аналитический,
экономико-статистический, абстрактно-логический методы анализа.
В  процессе  написания  дипломной  работы  были  использованы
следующие  нормативно-правовые  акты,  регламентирующие  деятельность
предприятия торговли: 
Гражданский  кодекс  Российской  Федерации,  Федеральные  законы,
ГОСТы, внутренние документы ООО «Провианда»
Дипломная работа состоит из введения, трех глав, заключения, списка
литературы  и  приложений.  Общий  объем  работы  96  страниц.  Дипломная
работа  иллюстрирована  22  рисунками,  34  таблицами,  4  приложениями.
Библиографический список включает в себя 49 источника.
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1 Сущность сбыта и её роль в организации коммерческой деятельности
1.1 Понятие и содержание коммерческой деятельности 
 В  настоящий  момент  существует  огромное  количество  различных
взглядов на определение сущности коммерческой деятельности. Различные
определения  коммерческой  деятельности  определяются  за  счет  ее
многоаспектности. Рассмотрим некоторые из них:
Коммерция  –  вид  торгового  предпринимательства  или  бизнеса,  но
бизнеса благородного, того бизнеса, который является основной любой по-
настоящему цивилизованной рыночной экономики [22].
Коммерция  –  слово  латинского  происхождения  (commercium  –
торговля). Однако надо иметь в виду, что термин «торговля» имеет двоякое
значение: в одном случае он означает самостоятельную отрасль народного
хозяйства  (торговлю),  в  другом  –  торговые  процессы,  направленные  на
осуществление  актов  купли-продажи  товаров.  Коммерческая  деятельность
связана  со  вторым  понятием  торговли  –  торговыми  процессами  по
осуществлению актов купли-продажи с целью получения прибыли [30].
Толковый словарь русского языка В. И. Даля определяет коммерцию
как  «торг,  торговля,  торговые  обороты,  купеческие  промыслы».  Иначе
говоря,  эти  понятия  предполагают  осуществление  актов  купли-продажи  с
намерением  купить  дешевле,  а  продать  дороже.  В  широком  смысле  под
коммерцией  часто  понимают  любую  деятельность,  направленную  на
получение прибыли [36].
Однако  такое  широкое  толкование  коммерческой  деятельности  не
согласуется  с  ранее  изложенным  подходом  к  коммерции  как  торговым
процессам по осуществлению актов купли-продажи товаров.
Коммерческая  деятельность  –  более  узкое  понятие,  чем
предпринимательство.  Предпринимательство  –  это  организация
экономической,  производственной  и  иной  деятельности,  приносящей
предпринимателю  доход.  Предпринимательство  может  означать
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6организацию  промышленного  предприятия,  сельской  фермы,  торгового
предприятия,  предприятия  обслуживания,  банка,  адвокатской  конторы,
издательства,  исследовательского учреждения,  кооператива и т.  д.  Из всех
этих  видов  предпринимательской  деятельности  только  торговое  дело
является  в  чистом  виде  коммерческой  деятельностью.  Таким  образом,
коммерцию  следует  рассматривать  как  одну  из  форм  (видов)
предпринимательской деятельности.
Любая деятельность, в том числе и коммерческая, имеет определённую
направленность  и  организуется  для  достижения  поставленных  целей,
которые можно назвать целями функционирования [25].
Являясь атрибутом рынка, коммерция формируется на его принципах,
которые  служат  переменным  условием  её  развития.  Рынок  вступает  как
система  экономических  отношений  между  продавцами  и  покупателями,
основой  которых  является  купля  –  продажа  товаров,  т.е.  коммерческая
деятельность.  Её  цель  –  увеличение  доходов  в  торговле  при  условии
удовлетворения спроса покупателей по средствам взаимовыгоды [21].
Следовательно,  коммерческая  деятельность  в  торговле  представляет
собой  совокупность  последовательно  выполняемых  торгово  –
организационных  операций,  которые  осуществляются  в  процессе  купли  –
продажи товаров и оказания торговых услуг с целью получения прибыли. 
Коммерческими функциями оптовых предприятий являются:
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Рисунок 1 – Коммерческие функции в оптовой торговле [14]
Функции делятся на два типа – это расходы и доходы. В расходы входят:
1.  ФО  (финансовое  обеспечение)  –  функция,  отвечающая  за
экономическое оснащения предприятия.
2. ИО (информационное обеспечение) – это информация, которая в ходе
анализа  трансформируется  в  активную  коммерческую  информацию,  с
помощью которой можно принимать решения о дальнейших действиях.
3.  НРС (найм рабочей  силы)  –  эта  функция  отвечает  за  обеспечение
предприятия квалифицированными кадрами.
4.  МТО  (материально  -  техническое  обеспечение)  –  эта  функция
отвечает  за  всё,  что  связано  с  материально  –  технической  базой,  т.е.
оборудование, здание.
5. ЗТ (закуп товара) – функция, отвечающая за приобретение товара для
дальнейшей его перепродажи.
В  доходы  входит:  СТ,  ПУ  (сбыт  товара,  предоставление  услуг)  –
функция,  отвечающая за  непосредственный сбыт товара  и  предоставление
услуг.
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8Все  эти  функции  в  совокупности  обеспечивают  рациональную
организацию коммерческой деятельности на оптовом предприятии.
Выступать  в  роли  субъектов  коммерческой  деятельности,  т.е.
осуществлять её, могут как торговые организации (юридические лица), так и
индивидуальные  предприниматели.  Они  выполняют  функцию  посредника,
связывающего  между  собой  сферы  производства  и  потребления,
способствуют доведению товаров до конечных потребителей [42].
В качестве основных объектов коммерческой деятельности в торговле
выступают товары и услуги.
Товар  –  это  произведённый  для  продажи  продукт  труда.  Им  может
быть  любая  вещь,  не  ограниченная  в  обороте,  свободна  отчуждаемая  и
переходящая от продавца к покупателю по договору купли – продажи. 
Услуга  является  результатом  непосредственного  взаимодействия
исполнителя и потребителя, а также собственной деятельности исполнителя
по удовлетворению потребности потребителя [45].
Эффективность коммерческой деятельности организаций торговли во
многом  зависит  от  того,  насколько  набор  товаров  и  услуг,  предлагаемых
покупателям,  соответствует  их  потребностям.  В  условиях  конкуренции на
рынке  правильный  выбор  объектов  коммерческой  деятельности  играет
особую роль.
Успех  коммерческой  деятельности  торговых  организаций  во  многом
зависит  от  состояния  их  материально  –  технической  базы,  уровня
конкуренции  на  рынке  и  других  факторов.  Немаловажную  роль  играет  и
уровень  квалификации  управленческого  персонала,  а  также  работников
коммерческой и других служб предприятия,  их отношения к выполняемой
работе, заинтересованность в результатах своего труда [28].
Итак,  коммерческая  деятельность  –  неотъемлемое  условие
потребительского  рынка,  сферы  коммерческого  предпринимательства,  где
происходит  обмен  денег  на  товар  и  товаров  на  деньги.  Под  ней  следует
понимать  процессы,  связанные  с  куплей  и  продажей  товаров,
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удовлетворением спроса  покупателей,  развитием целевых рынков товаров,
минимизацией  издержек  обращения  и  получения  прибыли  на  основе
взаимовыгоды [43].
Цели коммерческой деятельности определяют её содержание:
 Повышение качества обслуживания;
 Повышение рентабельности ассортимента и т.д.
По  мере  развития  рыночных  отношений  составляющие  элементы
коммерческой деятельности будут подвергаться качественным изменениям.
С  переходом  к  рынку  усиливается  значимость  овладения  работниками
торговли знаниями в области теории и практики коммерческой деятельности
[48].
      Коммерческую  деятельность,  осуществляемую  организациями
торговли,  можно условно разделить  на  несколько этапов.  Такими этапами
являются:
 изучение спроса и определение потребностей в товарах;
 выявление  поставщиков  товаров  и  установление  с  ними
хозяйственных связей;
 коммерческая деятельность по оптовой продаже товаров;
 коммерческая деятельность по розничной продаже товаров;
 формирование ассортимента и управление товарными запасами;
 рекламно-информационная деятельность;
 оказание торговых услуг.
На  каждом  из  перечисленных  этапов  выполняются  определенные
коммерческие  операции.  При этом следует  иметь  в  виду,  что  содержание
операций может отличаться в зависимости от того, на какой стадии процесса
товародвижения они осуществляются. 
Один из авторов, посвятивший себя изучению процессов коммерческой
деятельности  является  Ю.В.  Гуняков.  В  его  книге  «Коммерциология:
Предчувствие  перемен»  мы можем открыть  для  себя  уникальное  видение
коммерческой деятельности как дуалистической системы отношений изучить
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возможности  применения  нестандартных  инновационных  подходов  к
решению задач совершенствования организации и развития процессов купли-
продажи и товародвижения. 
Для  наглядного  представления  рассмотрим  схему  экономической
логики коммерческой деятельности Ю.В. Гунякова.
Рис. 1. Экономическая логика КД: общие моменты организации (как?)
При  организации  КД  любого  вида  важно  учитывать  ряд  общих
внешних  и  внутренних  моментов.  Для  её  осуществления  необходимы
«исходные данные» (физический, человеческий и организационный капитал):
денежные и материально-технические средства, квалифицированная рабочая
сила, информация, товары для последующей продажи. [23, С.73]
При  этом  автор  отмечает,  что  особенностью  указанных  ресурсов
является  то,  что  они  находятся  на  определённых  рынках  за  пределами
данных конкретных предприятий,  которые,  в  соответствии с моделью В/В
(входа  и  выхода),  вынуждены  фокусироваться  на  приобретении  этих
потенциальных возможностей у соответствующих поставщиков на условиях
и ограничениях внешней среды. Также Юрий Владимирович отмечает что за
пределами предприятия находятся не только ресурсы, но и результаты КД,
которые  в  решающей  степени  зависят  от  зрелости  отношений  с
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покупателями,  поскольку  именно  последние,  принимая  или  отвергая
предлагаемый товар, предопределяют, принесут ли использованные ресурсы
положительный  экономический  эффект,  и  его  величину,  оценивая  таким
образом степень обществен ной полезности и взаимовыгодности организации
КД.
Также  не  маловажный  фактором  является  внутренний  аспект.
Предприятия превращают закупленные внешние ресурсы в вещественные и
личный  факторы  своей  деятельности,  в  рациональной  совокупности
образующие  её  уникальные  способности  и  преимущества,  на  которые,
согласно  ресурсной  модели,  должна  опираться  КД.  Её  организация
невозможна без  затрат  в  центрах  сосредоточения  издержек  на  создание  и
использование  благоприятных  возможностей,  снимающих  ограничения
внешней и внутренней среды. Эффективность их использования составляет
основу её результатов. 
Но  все  же  ключевое  значение  имеет  личный  фактор.  В
противоположность  материальным,  которые  делают  процессы  купли-
продажи различных предприятий сходными, знания,  квалификация и опыт
персонала  являются  специфической  экономической  ценностью.  В  любой
форме – экономической, технической, управленческой, как способность их
эффективного  применения  в  практике  КД  они  образуют  ключевые
компетенции каждого предприятия, выделяя его из массы подобных. В силу
этого  возникает  новый  блок  отношений  –  коммерческая  тайна  и
стратегическая необходимость их сохранения, чтобы усилить своё лидерство
в  той  или  иной  области:  товаре,  рынке,  каналах  сбыта,  организации,  и
приумножение взаимовыгоды. [23, С.74]
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 1.2  Сбытовая  деятельность  в  системе  отношений  коммерческой
деятельности
Под  сбытовой  деятельностью  предприятия  следует  понимать
совокупность  выбранных  предприятием  сбытовых  мероприятий  по
формированию  ассортимента  продукции  и  ценообразованию,  по
формированию  спроса  и  стимулированию  сбыта  (реклама,  обслуживание
покупателей,  коммерческое  кредитование,  скидки),  заключение  договоров
продажи  (поставки)  товаров,  товародвижению,  транспортировке,  по
инкассации дебиторской  задолженности,  организационным,  материально-
техническим и прочим аспектам сбыта [38].
Сбытовая деятельность предприятия должна ориентироваться на:
1. Получение  предпринимательской  прибыли  в  текущем  периоде,  а
также обеспечение гарантий ее получения в будущем.
2. Максимальное  удовлетворение  платежеспособного  спроса
потребителей.
3. Долговременную  рыночную  устойчивость  организации,
конкурентоспособность ее продукции.
4. Создание положительного имиджа на рынке и признание со стороны
общественности.
Сбытовая  деятельность,  сформулированная  на  основе  целей  и  задач
сбыта,  должна  соответствовать  бизнес-концепции  организации,  а  также
принятому  курсу  действий  (ориентирам).  Общая  модель  формирования
сбытовой деятельности организации в рыночных условиях хозяйствования
представлена на рисунке 3. 
Сбытовая  деятельность  зависит  от  внутренних  и  внешних  условий
функционирования   предприятия   и   для   ее   разработки необходим их
детальный анализ, а также возможностей организации. Рынок представляет
конкретному предприятию разные возможности для сбыта и одновременно
накладывает определенные ограничения. 
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Сбытовая  деятельность  строится  на  основе  упорядоченного  анализа
потребностей  и  запросов,  восприятий  и  предпочтений,  свойственных
потребителям продукции организации.
Потребности  и  запросы  покупателей  постоянно  меняются.
Эффективная сбытовая деятельность должна быть направлена на постоянное
обновление  ассортимента  и  повышение  разнообразия  предлагаемых
покупателям  услуг  (гарантийное  обслуживание,  консультации  по
эксплуатации, обучение пользователей и т.д.) [6]. 
В рамках этих представлений организация должна перестраивать свою
деятельность быстрее и эффективнее чем конкуренты, учитывая и интересы,
связанные  с  сохранением  и  повышением  благополучия,  как  самой
организации, так и потребителей, общества. Сбытовая деятельность должна
служить  базой  для  разработки  ее  снабженческой,  инновационной  и
финансовой политики. По каждому пункту сбытовой деятельности имеется
несколько  вариантов  (альтернатив)  управленческих  решений.  Выбор
оптимального варианта осуществляется на основе глубокого всестороннего
анализа  с  проведением  необходимых  расчетов  и  сопоставлением  с
вариантами по другим пунктам политики для их увязки. Некоторые пункты
сбытовой  деятельности  должны  анализироваться  отдельно  для  каждой
укрупненной ассортиментной группы товаров  в  зависимости  от  стадии  ее
жизненного цикла. 
В дальнейшем необходим контроль эффективности принятого решения
по  каждому  пункту  сбытовой  деятельности.  Фактические  результаты
замеряются, сравниваются с ожидаемыми и анализируются. 
Неумение  управлять  сбытовой  деятельностью  рождает  цепочку:
переполненные  склады,  неплатежи,  отсутствие  оборотных  средств  на
закупку,  остановка  деятельности  предприятия.  Детально  проработанная  и
документально  закрепленная  сбытовая  деятельность  становится
эффективным  инструментом  предварительного,  текущего  и  последующего
контроля за сбытовой деятельностью организации и ее положения на рынке.
13
14
Обоснованное  формирование  и  эффективный  контроль  сбытовой
деятельности  руководством  организации  обеспечивают
конкурентоспособность  организации  и,  следовательно,  само  ее
существование в современных жестких условиях конкурентной борьбы [6].
Основные функции сбытовой деятельности организации представлены
на рисунке 4.
Совокупность фирм или отдельных лиц, принимающих на себя право
собственности или способствующих его передаче другим по пути движения
товара  от  производителя  к  потребителю,  является  каналом  сбыта.  Выбор
каналов  сбыта  товаров  является  сложным  решением  для  предприятия,
поскольку  каналы  самым  непосредственным  образом  влияют  на
эффективность  реализации  концепции  сбытовой  деятельности  на
предприятии.  Цель  использования  каналов  сбыта  –  обеспечение  потока
сбываемой продукции и информации между предприятием-изготовителем и
конечным потребителем. 
Каналы  распределения  -  это  совокупность  фирм,  отдельных  лиц,
которые принимают на себя или помогают передать кому-то другому право
собственности на конкретный товар, услугу на их пути от производителя к
потребителю.
                               Заключение договоров с  потребителями и посредниками
Учет и контроль выполнения договоров
Разработка плана отгрузки товаров клиентам
Определение каналов сбыта
Организация  приема,  хранения,  упаковки,  сортировки  и
отгрузки товаров клиентам
Информационное,  ресурсное  и  техническое  обеспечение
сбыта товаров
    
Стимулирование сбыта
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Установление  обратной  связи  с  потребителями  и
регулирование
Рисунок - 4 Функции сбытовой деятельности [3]
Существуют три основных метода сбыта:
1. Прямой или непосредственный, когда производитель продукции
вступает в непосредственные отношения с ее потребителями и не прибегает к
услугам независимых посредников;
2. Косвенный,  когда  для  организации  сбыта  своих  товаров
производитель  прибегает  к  услугам  различного  типа  независимых
посредников;
3. Комбинированный  или  смешанный,  когда  в  качестве
посреднического звена используются организации со смешанным капталом,
включающим как средства фирмы-производителя, так и другой независимой
компании (рис. 5). 
Выбор  того  или  иного  метода  организации  сбытовой  деятельности
фирмы зависит от конкретных условий рынка или стратегии самой фирмы.
Часто  фирмы  предпочитают  работать,  комбинируя  все  имеющиеся  типы
организации сбытовой сети.
Важным  вопросом  является  определение  числа  уровней  канала,  т.е.
числам участников сбыта или посредников по всей сбытовой цепочке. Длина
канала - это число независимых участников. Каналы распределения можно
охарактеризовать по числу составляющих их уровней [41]
Уровень канала распределения – это любой посредник, который выполняет
ту или иную работу по приближению товара и права собственности на него к
конечному потребителю. Поскольку определенную работу выполняет сам
производитель и конечный покупатель, они тоже входят в состав любого
канала.
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Таблица 1 - Сравнительная характеристика каналов сбыта
Каналы
товародвижения
Прямые Косвенные Комбинированные
Характеристики Оптовые фирмы Сбытовые агенты
Рынок Вертикальный Горизонтальный Вертикальный Любой
Объем сбыта Небольшой Большой Средний Большой
Контакты с изготовителями Очень тесные Незначительный Малые Средние
Издержки сбыта Самые высокие Средние Самые низкие Оптимальные
Политика цен Очень гибкая, быстро
учитывающая 
конъюнктура рынка
Гибкая, оперативно 
учитывает 
изменения на рынке
Недостаточно гибкая, требует  
согласования изменения цен с 
изготовителями
В целом гибкая, 
удовлетворяющая 
потребителя и 
изготовителя
Знание предмета сбыта Отличное Удовлетворительное Хорошее Оптимальное
Зона действия Узкая, в месте 
концентрации 
потребителей
Широкая, по всему 
рынку
Узкая, но несколько агентов 
охватывают весь рынок
Наиболее полная
Право собственности на 
изделия в процессе сбыта
У изготовителя У посредника У посредника Нормальное
Финансовое состояние 
изготовителя
Сильное Слабое, среднее Слабое Нормальное
Возможности технического 
обслуживания изделий
Самые высокие Низкие Среднее Нормальное
Норма прибыли Высокая  Низкая Низкая Средняя
Уровень стандартизации Низкий Высокий Высокий, средний Любой
Качество отчетности Высокое Низкое Самое низкое Нормальное
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Протяженность  канала  определяется  по  числу  имеющихся  в  нем
промежуточных уровней. Различают:
- Канал нулевого уровня;
- Одноуровневый канал;
- Двухуровневый канал;
- Трехуровневый канал.
В канал нулевого уровня (называемым также прямым каналом) входит
производитель,  продающий  товар  непосредственно  потребителям.  Три
основных способа прямой продажи: торговля в разнос, посылочная торговля
и торговля через принадлежащие производителю магазины. 
Одноуровневый канал имеет одного посредника. На потребительском
рынке этим посредником обычно бывает розничный торговец, а на рынках
промышленного назначения- агенты по сбыту или брокеры.
Двухуровневый  канал  включает  в  себя  двух  посредников.  На
потребительском рынке такими посредниками обычно становятся оптовый и
розничный торговец,  а на рынках товаров промышленного назначения это
могут быть промышленные дистрибьюторы или дилеры.
Трехуровневый  канал  включает  в  себя  трех  посредников.  Мелкие
оптовики  покупают  товары  у  крупных  оптовых  торговцев  и  продают  их
небольшим предприятиям розничной торговли, которые крупные оптовики
как правило не обслуживают.
Предприятия,  производящие  и  занимающиеся  непосредственно
дальнейшим  продвижением  потребительских  товаров,  должны выбрать  не
только  каналы  товародвижения,  но  и  определить  интенсивность  их
использования.  Обычно  применяют  три  основных  метода  реализации
изделий:
1. Экстенсивное распределение;
2. Исключительное распределение;
3. Выборочное распределение.
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При  экстенсивном  распределении  продукция  размещается  и
реализуется на любом предприятии розничной торговли, которое готово этим
заниматься. Такой метод типичен при реализации изделий массового спроса.
Исключительное  распределение  состоит  в  выборе  одного  торгового
посредника,  который продает  продукцию предприятия в пределах данного
географического района. В этом случае предприятие-посредник становится
так называемым уполномоченным дилером предприятия-производителя.
Метод  выборочного  или  селективного  распределения  представляет
собой нечто среднее между интенсивным и исключительным [3].
В  системе  сбыта  каналы  распределения  выполняют  следующие
функции:
- распределение и сбыт продукции;
- исследования, в частности рынков и запросов потребителей, а так
же сбор соответствующей информации;
- установление  непосредственных  контактов  с  потребителями  и
конечными покупателями товаров, ведение переговоров;
- коммерческая  работа  по  подготовке  и  заключению  контрактов
купли-продажи и контроль за их качественным исполнением;
- осуществление стимулирующей политики продвижения товара к
потребителю, рекламных мероприятий, распродаж, выставочной работы;
- участие и помощь в планировании товарного ассортимента;
- принятие на себя рисков торговых сделок;
- участие в формировании цены на реализуемые изделия;
- финансирование  издержек  по  функционированию  канала
товародвижения и работы по обслуживанию проданных товаров;
- организация  товародвижения,  включающая  транспортировку,
складирование, хранение, сортировку, подборку, фасовку товара [41].
Рассмотрим данные функции более подробно. Решающую роль могут
играть участники каналов сбыта. В силу своей близости к рынку они имеют
хорошее представление о потребностях населения.
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Условия закупки могут меняться: оплата возможна как при получении
продукции, так и после. Если посредник не платит производителю за товар
до  его  перепродажи,  последний  может  столкнуться  со  сложностями  в
поступлении  денег,  возвратом  значительной  части  продукции,  ее
устареванием, порчей и потенциально низким объемом продаж.
При  распределении  оптовики  иногда  помогают  координировать
продвижение продукции на местах среди розничных торговцев.  Розничная
торговля осуществляет местную рекламу, персональную продажу и особые
мероприятия. Потребительские услуги могут выполняться одним или рядом
участников канала сбыта.
Каналы распределения участвуют в планировании продукции. Обычно
посредники влияют на решения по ценообразованию, определяя требуемую
надбавку, если она нужна.
Распределение  и  сбыт  включают  три  элемента:  транспортировку,
хранение  и  контакты  с  потребителями.  Каналы  сбыта  могут  помочь  в
реализации  продукции,  участвуя  в  процессе  преобразования
производственного  ассортимента  в  торговый.   Преобразование  включает:
сбор, распределение, сортировку и подбор.
Сбор-функция  оптовиков,  которые  собирают  небольшие  партии
товаров  от  различных  производителей  с  целью  более  экономичной
транспортировки.
Распределение - оптово-розничная функция, связанная с направлением
продукции на различные рынки.
Сортировка – оптово-розничная функция, связанная с направлением на
подбор продукции, предварительно разбитой по сортам, цветам и размерам.
Подбор  -  функция  розничной  торговли  по  созданию  широкого
ассортимента продукции, с тем, чтобы потребители могли выбирать товары
разных марок, цен, моделей.
Каналы  распределения  характеризуются  своей  длиной  и  шириной.
Длина канала распределения является основным показателем и определяется
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числом  звеньев.  Ширина  канала  обуславливается  числом  участников  в
каждом  звене  канала  распределения.  При  этом  производитель  товара
является начальным, а потребители – конечными звеньями канала. 
Необходимо  отметить,  что  чем  меньше  посредников  между
производителем и потребителем, тем больше расходы фирмы, поскольку она
вынуждена  создавать  необходимые  запасы  товаров,  обеспечивать  их
хранение, обработку, а затем и оптовую реализацию. В то же время, с точки
зрения  производителей,  чем  больше  посредников  использует  фирма,  тем
меньше непосредственных контактов с потребителями она имеет и тем ниже
степень ее контроля над структурой. 
Посреднические предприятия в системе рыночных отношений можно
разделить  на  две  группы:  независимые  и  зависимые.  Независимые
организации  для  изготовителей  и  получателей  продукции  являются
самостоятельными  посредническими  организациями,  приобретающими
материалы и собственность с последующей их реализацией потребителям.
Зависимые  посредники  не  претендуют  на  право  собственности  на
товары, работая за комиссионное вознаграждение за выполняемые услуги. К
ним относятся различные сбытовые агенты, брокеры, комиссионеры.
Группа  независимых  оптовых  посредников,  применительно  к  сбыту
продукции  промышленного  назначения,  называется  дистрибьюторами,
является  наиболее  многочисленной  и  весомой  в  системе  материально-
технического обеспечения. Независимые оптовые посредники делятся на два
типа: 
1. Дистрибьюторы, имеющие (арендующие) складские помещения.
2. Дистрибьюторы, не имеющие складских помещений.
Последних иногда называют торговыми маклерами, на долю которых в
развитых странах приходится  около 20% предприятий и около 10% оборота
независимых   посредников.  Эти  предприятия  отличаются  более  узким
профилем  деятельности  и  имеют  дело  с   крупногабаритными  грузами,
транспортировка которых является трудоемкой [3].
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Дистрибьюторы,  имеющие  складские  помещения,  как  правило,
осуществляют  в  полном  объеме  коммерческую  и  производственную
деятельность,  входящую  в  компетенцию  посредника.  Их  называют
дистрибьюторами регуляторного типа. Приобретая изделие за свой счет, они,
как  и  торговые  маклеры,  принимают  на  себя  весь  риск,  вызванный
изменениями  конъюнктуры,  порчей,  моральным  старением  и  т.  д.
Дистрибьюторы  также  хранят  товары,  избавляя  своих  поставщиков  и
заказчиков от необходимости содержания складских запасов. Ими решается
важная задача преобразования промышленного ассортимента в торговый в
соответствии   с   производственными   нуждами   потребителей.  Они
занимаются  транспортными  операциями,  кредитуют  потребителей,
осуществляют  рекламную  деятельность  и  оказывают  консультативно-
информационные услуги.
В  зависимости  от  характера  товарной  специализации  выделяются
многотоварные   дистрибьюторы,   не   имеющие   строго  определенной
специализации   и   реализующие  многопрофильную  продукцию,  а   также
дистрибьюторы, строго определяющие свою товарную  группу.
Агенты,  брокеры,  комиссионеры,  в  отличие  от   коммерческих
сбытовых  структур,  получающих прибыль от реализации принадлежащих
им изделий, не претендуют на право собственности на товары, работая за
комиссионное  вознаграждение,  размер   которого  зависит  от  объема  и
сложности совершаемых сделок. Агенты и брокеры, не  принимая  на  себя
право собственности, находятся  в большей  зависимости от изготовителя,
чем  независимые оптовые предприятия.
Зависимые сбытовые посредники подразделяются на промышленных и
сбытовых агентов.
Промышленные  агенты,  как  правило,  заменяют  сбытовой  аппарат
предприятия,  но  в  отличие  от  работников   службы   сбыта   получают
комиссионное вознаграждение  (5-10 % от объема сбыта). Сохраняя за собой
формальную самостоятельность, они в большей степени, чем другие агенты,
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зависят от указаний поставщика. Промышленные агенты  в исключительных
случаях  могут заниматься хранением и материальной доработкой товаров
поставщика на  основе консигнационного договора,  который позволяет им
распоряжаться   этими  товарами,  не  являясь  их  собственниками.
Промышленные агенты, как правило, работают на  нескольких изготовителей
и пользуются исключительным правом сбыта на определенной территории.
Сбытовые  агенты  имеют  дело  с  небольшими  промышленными
предприятиями и по условиям договора отвечают за сбыт всей их продукции.
По существу они превращаются в подразделение изготовителя и полномочны
вести  переговоры  по  ценам  и  другим  условиям  реализации.  Конторы
сбытовых  агентов  обычно  расположены  в  крупных  сбытовых  центрах  в
непосредственной близости от потребителей.
Брокеры сводят  потребителей  и   изготовителей  продукции  для
совершения  сделки,  они  хорошо  информированы  о  состоянии  рынка,
условиях продажи,  источниках кредита,  установлении цен,  потенциальных
потребителях   и   владеют  искусством  вести  переговоры.  Они  также  не
приобретают права собственности на товар и обычно не в праве совершить
сделку без официального одобрения изготовителя. За посредничество между
изготовителями  и  потребителями  продукции  брокеры  получают
определенную  плату  по  соглашению  сторон  или  в  соответствии  с
установленной биржевым комитетом таксой.
Закупочные  конторы  представляют  собой  самостоятельные
коммерческие  предприятия.  Оплата  их  услуг  производится  из  расчета
определенного  процента  от  годовых  продаж.  Закупочные  конторы  по
характеру деятельности близки к брокерам:  представляют своим клиентам
информацию  о  движении  цен,  сведения  о  потенциальных  партнерах,
заключают по указаниям своих клиентов сделки.
Комиссионеры получают продукцию от изготовителей на принципах
консигнации, состоящей в поручении одной  стороной (консигнанта) другой
стороне (консигнатору) продать товары со склада от своего имени, однако, на
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счет  владельца  продукции.  Комиссионеры располагают  конторой,  а  также
складскими  помещениями   для  приемки,  хранения,  обработки  и  продажи
изделий.  Они  в  праве  предоставлять   различного  рода   дополнительные
услуги:  рыночную  информацию,  помощь   в  заключении   договоров  с
транспортными компаниями, контроль за качеством товаров и др.
Аукционы  - один  из  видов  деятельности  сбытовых  предприятий,
осуществляемый  чаще  всего  на  рынках  бывшего  в  употреблении
оборудования. Операционные расходы аукционов по отношению к продажам
составляют около 3%. 
В  нашей  стране  аукционная  форма  торговли  имеет  большие
перспективы, учитывая, что объем рынка подержанного оборудования у нас
довольно значителен [41].  
В заключение данного пункта следует отметить, что сбыт товаров не в
коем случае не должен рассматриваться как разовое мероприятие, более того,
сбытовую деятельность можно выделить как элемент глубоко продуманной
долгосрочной стратегии.
1.3 Особые формы сбыта продукции
В современной экономике все большее распространение имеют новые
способы реализации продукции, такие как лизинг, факторинг, франчайзинг и
инжиниринг.
Один из видов сбыта - факторинг - система финансирования, согласно
которой  поставщик  товаров  переуступает  краткосрочные  требования  по
товарным  сделкам  факторинговой  компании  с  целью  незамедлительного
получения  большей  части  платежа,  гарантии  полного  погашения
задолженности, снижения расходов по ведению счетов. Факторинг включает
в себя инкассирование дебиторской задолженности клиента, кредитование и
гарантию от кредитных и валютных рисков. [5, c. 63]
Факторинг содержит в себе несколько функций:
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. финансирование оборотного капитала;
. инкассация задолженности клиента;
.  факторинг  берет  на  себя  риск  неплатежа,  выступая  в  качестве
страховщика финансовых рисков, если это предусмотрено договором.
Эти функции делают факторинг незаменимым механизмом для малых
и средних предприятий, которым обычно трудно получить кредит.
Факторинг имеет следующие преимущества:
.  факторинг  не  требует  залога,  и  поэтому  является  доступным
широкому кругу малых и средних компаний;
.  при  факторинге  осуществляется  целевое  использование  средств  на
100%.
. факторинг дает возможность экономить на налоге на прибыль;
. факторинг обеспечивает пополнение оборотных средств;
. факторинг способствует расширению экспортных операций;
.факторинг  является  предпосылкой  финансовой  устойчивости
предприятия;
.  факторинг  увеличивает  взаимную  ответственность  клиента  и
финансового агента;
.  факторинг  является  важным  элементом  в  системе  страхования
бизнеса;
На практике факторинговые операции существуют следующих видов:
.  факторинг  с  финансированием  и  без  финансирования.  При
факторинге  с  финансированием  поставщик  товара  (клиент)  уступает
фактору-посреднику  право  последующего  получения  платежей  от
покупателей.  Фактор-посредник  предоставляет  клиенту  кредит  в  виде
досрочной  оплаты  поставленных  товаров.  При  факторинге  без
финансирования  клиент  факторинговой  компании  или  банка,  отгрузив
продукцию,  предъявляет  счета  покупателю  через  фактора-посредника.
Задачей  фактора-посредника  заключается  в  получении  платежа
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причитающегося  в  пользу  клиента  в  сроки,  согласованные  клиентом
(поставщиком) и покупателем в договоре;
. открытый и закрытый (конфиденциальный) факторинг. При открытом
факторинге  плательщик  (должник)  уведомляется  об  участии  в  расчетах
фактора  -  посредника.  При  закрытом  (конфиденциальном)  факторинге
покупатель  не  уведомляется  о  переуступке  поставщиком  требований
фактору-посреднику. Должник ведет расчеты с поставщиком, который после
получения  платежа  должен  перечислить  соответствующую  его  часть
факторинговой компании для гашения кредита;
. без права регресса и с правом регресса. Факторинг без права регресса
означает, что фактор-посредник при неоплате покупателем счетов в течение
конкретного срока (обычно от 36 до 90 дней) обязан оплатить все издержки
по взысканию долга в пользу кредитора (поставщика). Поставщик не несет
риска по проданной им фактору дебиторской задолженности.  Факторинг с
правом  регресса  представляет  собой  право  возврата  фактором  клиенту
неоплаченных покупателем счетов с требованием погашения кредита;
.  внутренний  и  международный.  При  внутреннем  факторинге
поставщик,  его  клиент  и  банк,  который  осуществляет  факторинговые
операции,  находятся  в  пределах  одной  страны.  При  международном
факторинге они находятся в разных странах.
В России наметилось расширение спроса на факторинговые услуги со
стороны  клиентов  и  предложения  на  них  со  стороны  банковской  сферы.
Потребность  в  факторинге  испытывают  практически  все  компании,
постоянно работающие на условиях отсрочки платежа.
За  несение  риска  и  обслуживание  дебиторской  задолженности
факторинговая  компания  получает  комиссионные  в  размере  около  1%
номинальной  стоимости  дебиторской  задолженности.  Размер  комиссии
варьируется от размера отдельных счетов, объема задолженности по ним и
их качества.
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В  современных  условиях  роль  инжиниринга  как  объекта
международной торговли быстро возрастает. 
Инжиниринг - (англ. Engineering, от лат. Ingenium - изобретательность,
выдумка,  знания),  одна  из  форм  международных  коммерческих  связей  в
сфере  науки  и  техники,  основное  направление  которой  -  предоставление
услуг  по  доведению  научно-исследовательских  и  опытно-конструкторских
разработок до стадии производства.
Инжиниринг - инженерно-консультационные услуги, обособленные в
самостоятельную сферу коммерческой деятельности. 
Инжиниринг  -  предоставляемый  на  коммерческой  основе  комплекс
инженерно-консультационных услуг самого широкого плана,  необходимых
для  разработки  и  сооружения  различных  объектов  в  промышленности,
сельском хозяйстве, сфере услуг и инфраструктуре. 
В  понятие  инжиниринг  входит  полное,  частичное  и  расширенное
инженерно-консультационное сопровождение соответствующих проектов. 
Совокупность услуг инжиниринга охватывает подготовку, создание и
обеспечение нормального процесса производства. 
Выделяют следующие направления инжиниринга:
Инжиниринг  консультативный  -  связанный,  главным  образом,  с
интеллектуальными  услугами  при  проектировании  объектов,  разработке
планов строительства и контроля над проведением работ.
Инжиниринг технологический - предоставление заказчику технологий,
необходимых для строительства промышленного объекта и его эксплуатации
(договоры  на  передачу  производственного  опыта  и  знаний),  разработка
проектов по энергоснабжению, водоснабжению, транспорту и др.
Инжиниринг  финансовый  –  представляет  разработку  новых
финансовых инструментов и операционных схем.
Виды инжиниринга:
-  услуги  предпроектного  характера  (предварительное  исследование,
технико-экономические обоснования);
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-  услуги  проектного  характера  (составления  проектов,  генплановых
схем, рабочих чертежей и т.п.);
-  услуги  послепроектного  характера  (подготовка  контрактных
материалов, торгов, инспекция строительных работ и т.п.);
- рекомендательные услуги по эксплуатации, управлению, реализации
выпускаемой продукции [3]. 
Этапы инжиниринга:
- выбор технологии;
- поиск и выбор оборудования;
- разработка проектной документации;
- разработка инвестиционного проекта;
- организация строительных работ;
- приобретение оборудования;
- монтаж оборудования;
- проведение пуско-наладочных работ;
- запуск производства;
- лицензирование производства;
- сертификация продукции.
Использование инжиниринга позволяет направить научно-технический
опыт на обеспечение высокой эффективности производства. 
Инжиниринговые  фирмы  не  только  предоставляют  услуги,  но  и
привлекают  к  выполнению  работ  поставщиков  оборудования  и
разнообразные подрядные организации.
Экспорт  инжиниринга  осуществляется  многими  крупными
специализированными  фирмами,  международными  и  транснациональными
строительными  и  промышленными  компаниями.  Обычно  помимо
инжиниринга  эти  фирмы  осуществляют  экспортные  поставки  машин  и
оборудования. 
Международная  торговля  инжиниринга  оформляется  в  форме
контракта, оговаривающего технические,  организационные и коммерческие
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условия,  и  представляющего,  по  существу,  разновидность  заказа  на
соответствующие услуги.
Мировая  практика  доказала,  что  франчайзинг  -  один  из
эффективнейших  способов  развития  бизнеса  для  фирм,  уже  добившихся
успеха и желающих развиваться дальше. 
С  другой  стороны,  франчайзинг  -  это  наилучшая  возможность
организовать  очень  надежное  собственное  дело  для  мелкого
предпринимателя, начинающего бизнесмена, даже для человека, никогда не
занимавшегося бизнесом.
Франчайзинг  в  России  делает  первые  шаги.  С  его  развитием
предпринимательство  в  целом  и  в  особенности  малый  бизнес  получат
мощный положительный импульс, что послужит фундаментом для создания
так  называемого  среднего  класса  -  основы  стабильности  и  процветания
общества.
Франчайзинг  -  специальная  привилегия,  предоставляемая
правительством частному предприятию (напр., управление транспортом), за
что последнее уплачивает налог; 
Франчайзинг  -  форма  маркетинга  или  распределения  товаров,  когда
«родительская» компания предоставляет «дочерней» или индивидууму право
делать бизнес в течение определенного периода и в определенном месте. 
Франчайзное  предприятие  -  обособленное  торговое  предприятие,
именуемое  «франчайзи»,  которое  осуществляет  свою  деятельность  на
договорных  (контрактных)  отношениях  с  предприятием  -  изготовителем
товаров или услуг, именуемое «франчайзом», при обязательном выполнении
условий продажи и предоставления услуг, диктуемых франчайзом.
По  договорным  отношениям  франчайзное  предприятие  оказывает
помощь партнерам при выборе зоны деятельности, сегмента потребителей,
предоставляет  рекомендации  и  разработки  по  размещению торговой  сети,
ведению  рекламной  работы,  помогает  в  подготовке
высококвалифицированных кадров. 
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Основные принципы франчайзинга:
Обязательства Франчайзора: 
-  развивает  свою бизнес-концепцию с  успехом  в  течение  разумного
периода времени, имея как минимум одно пилотное предприятие, перед тем,
как начать создание франчайзинговой системы; 
- является владельцем или имеет легальные права на использование его
торговой марки, товарного знака или других знаков отличия фирмы; 
-  предоставляет  Франчайзи  первоначальное  обучение  и  дальнейшую
коммерческую и техническую поддержку в течение всего времени действия
франчайзингового соглашения 
Обязательства Франчайзи: 
-  делает  все  возможное  для  развития  франчайзингового  бизнеса  и
поддержания имиджа,  идентичности и репутации данной франчайзинговой
системы; 
-  предоставляет  франчайзору  проверенную  операционную
информацию, для определения уровня и качества ведения бизнеса, а также
финансовые  отчеты,  необходимые  для  эффективного  управления;
предоставляет  франчайзору  и/или  его  уполномоченным  агентам  доступ  в
помещение  франчайзи,  а  также  доступ  к  документации  по  просьбе
франчайзора в разумное время; 
-  не  разглашает  третьим  сторонам  информацию,  представляющую
собой ноу-хау франчайзора, как в течение времени действия соглашения, так
и по его истечении [6]. 
Таблица 2 - Особенности франчайзинга
Показатели Для франчайзоров Для франчайзи
Преимущества 1. Быстрое расширение бизнеса на 
новых рынках с минимизацией 
собственных финансовых затрат и 
трудовых ресурсов. 
2. Снижение риска, так как собственный
капитал участвует в расширении дела в 
минимальной степени. 
1. Возможность начать 
собственное дело.
2. Готовая «ниша». 
Франчайзи покупает 
готовый бизнес, 
опробованный всесторонне 
франчайзором. 
29
3. Освобождение от необходимости 
оперативного управления. 
4. Получение дополнительных доходов 
за счет выплат франчайзи.
3. Торговая марка. 
Франчайзи покупает право 
пользоваться относительно 
известной торговой маркой,
фирменным знаком или 
стилем. 
4. Реклама. Наличие 
товарного знака дает 
возможность пользоваться 
всей мощью рекламы этого 
товарного знака. 
5. Помощь. Франчайзор 
передает франчайзи 
технологию ведения 
бизнеса. 
6. Облегчение доступа к 
кредитным ресурсам, 
поскольку франчайзор 
может выступать гарантом 
по кредитам.
Недостатки 1. Необходимость кропотливой 
продуманной работы с франчайзи, от 
которых фактически зависит успех 
бизнеса в целом. 
2. Невозможность завершить 
отношения с франчайзи, который не 
следует правилам системы.
3. Влияние плохо работающих 
франчайзинговых предприятий. 
4. Трудности сохранения 
конфиденциальности коммерческой 
тайны. 
5. Выход из франчайзинговой системы 
успешно работающих франчайзи
1. Меньше экономической 
свободы, ограничение 
инициативы. 
2. Невозможность быстрого
выхода из бизнеса, так как 
договор франчайза обычно 
заключается на 
относительно большой 
срок. 
3. Установление 
необходимого 
сотрудничества среди всех 
франчайзи системы. 
4. Зависимость от 
финансовой стабильности 
франчайзора.
Обязанности 1. Передача деловой и технической 
информации.
2. Разработка единой документации. 
3. Контроль качества. 
4. Обеспечение постоянной поддержки 
франчайзи. 
1. Регулярные выплаты 
взносов. 
2. Следование 
производственным 
стандартам и программе 
франчайзора.
Перспективные
направления
Предприятия питания, автотранспортные предприятия, услуги для 
дома, бытовое обслуживание, обслуживание бизнеса, развлечения, 
путешествия, спорт, охрана здоровья, строительные услуги, учебные 
центры, розничная торговля.
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Франчайзинговое  Соглашение  должно  соответствовать  положениям
российского федерального и местного законодательства, а также Этического
Кодекса. 
Соглашение  выражает  интересы  членов  франчайзинговой  системы,
защищая производственную и интеллектуальную собственность Франчайзора
и поддерживая общую идентичность репутацию франчайзинговой системы.
Все  соглашения  и  контрактные  обязательства,  связанные  с
франчайзинговыми  взаимоотношениями  должны  быть  в  письменном  виде
или переведены непредвзятым переводчиком на язык той страны, в которой
Франчайзи  будет  вести  свой  бизнес  и  подписанные  копии  соглашения
немедленно предоставляются Франчайзи. 
Франчайзинговое  соглашение  точно  устанавливает  соответствующие
обязательства сторон и другие условия их взаимоотношений. 
Этический  Кодекс  применим  во  взаимоотношениях  между
Франчайзором  и  Франчайзи,  а  также,  в  равной  степени,  во
взаимоотношениях  между  Мастером  Франчайзи  и  Франчайзи.  Он  не
применим  во  взаимоотношениях  между  Франчайзором  и  Мастером
Франчайзи. 
Лизинг  (англ.  «арендовать,  брать  в  аренду»)  –  соглашение  между
собственником  имущества  (арендодателем)  о  передаче  его  в  пользование
другой стороне (арендатору), на оговоренный срок, по установленной ренте,
выплачиваемой ежегодно (ежеквартально, ежемесячно).
Лизинг – пользование средствами производства и товарами народного
потребления  длительного  пользования  вместо  приобретения  их  в
собственность.
Идея лизинга сводится к тому, что для того чтобы получить прибыль не
обязательно  иметь  оборудование  в  собственности,  для  этого  достаточно
иметь право его использовать и извлекать доход. Несмотря на то, что договор
обычной аренды и  договор  лизинга  во  многом похожи,  между  ними есть
существенные различия:
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- в лизинге принимают участие три и более юридических лица;
-  сдача  оборудования  в  лизинг  производится  не  фирмой
производителем, а лизинговой компанией;
- шире номенклатура движимого и недвижимого имущества;
-  при  проведении  лизинговых  операций  взаимоотношения  между
лизинговой фирмой и фирмой-продуцентом строятся на условиях договора
купли продажи;
-  в  договоре  лизинга  предусматривается  привилегия  (обцион)
арендатора на покупку арендованных машин и оборудования [3].
Главными субъектами типовых лизинговых сделок являются:
-  поставщик  (продуцент),  то  есть  предприятие,  выпускающее
оборудование, выбранное арендатором;
- арендатор (пользователь, потребитель) – промышленное или торговое
предприятие,  решившее  взять  в  аренду  средства  производства  для
использования их в производственном процессе;
-  арендодатель  (лизинговый  посредник)  –  фирма,  обычно
контролируемая  банками,  которые  специализируются  на  купле  и
строительстве  движимого и недвижимого имущества,  которое она сдает  в
лизинг.
В  зависимости  от  предоставляемых  услуг  лизинговые  компании
подразделяются на: финансовые, сервисные и брокерские.
Финансовые – действуют лишь как кредитные институты.
Сервисные – сдавая оборудование в лизинг, оказывают услуги второго
рода  (технические  -  по  организации  транспортировки,  монтажу,
обслуживанию;  коммерческие  –  консультирование  вопросов
налогообложения, ведение бухгалтерских книг, оформлению сделок).
Брокерские – посредничество по совершению лизинговых сделок путем
сведения  арендаторов,  поставщиков  и  банков,  которые  и  будут
финансировать эти операции.
Различают следующие виды лизинговых операций:
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По характеру отношений собственности:
-  краткосрочный  лизинг  или  рентинг  (срок  до  1  года  и  неполная
окупаемость);
- среднесрочный лизинг или хайринг (от 1 до 3 лет);
-  долгосрочный  или  финансовый  лизинг  (с  полной  окупаемостью,
сроком от 3 до 25 лет).
По природе имущества
- движимого (ЭВМ, транспорт, строительная техника, оборудование);
-  недвижимого  (производственных,  административных  и  складских
зданий, комплектное и производственное оборудование, включая земельные
участки  и  сооружения.  Срок  от  20  до  30  лет  для  зданий,  8-12  для
оборудования.);
- потребительских товаров длительного пользования.
По рынку, на котором осуществляются лизинговые операции:
- внутренний;
- международный (прямой, косвенный, экспортный и транзитный).
Стоимость  лизинга  образуется  из  регулярных  арендных  платежей,
сумма которых зависит от срока экономической жизни оборудования, от его
стоимости,  срока  аренды,  риска  которому  подвергается  лизинговая
компания.
Лизинговый платеж рассчитывается по формуле:
;
Ч
СВНЗРпоаПл 
                                                                                 (1)
где, Рпоа – цена покупки объекта аренды;
З – затраты на приобретение объекта (включая комиссионные);
Н – сумма налогов;
СВ – страховой взнос;
Ч – число месяцев аренды.
Формы платежей за лизинг:
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- фиксированный – выплаты вполне определенные и зафиксированные
в контракте, которые выплачивают со строгой периодичностью;
- дегрессивный: прогрессивный (применяется, когда повышены ставки
платежей  к  концу  арендного  срока);  регрессивный  (применяется,  когда
используемое  оборудование  очень  дорогое,  ставки  платежей  повышены  в
начальный период).
В  последнее  время  в  лизинговых  операциях  все  чаще  принимают
участие  страховые  компании,  пенсионные  фонды,  что  объясняется
усилением их роли в системе кредитно-финансовых отношений [3].
1.4  Оценка  эффективности  коммерческой  деятельности  оптового
предприятия
В  условиях  постоянно  меняющейся  рыночной  среды  проведение
глубокого  анализа  организации  коммерческой  деятельности  оптового
торгового предприятия является залогом его успешного функционирования. 
Выявление  эффективности  функционирования  оптовой  организации,
как и любого другого  хозяйствующего субъекта,  предполагает  проведение
комплексного  анализа  ее  коммерческой  (хозяйственной)  деятельности,
позволяющего  глубоко  и  детально  изучить  различные  аспекты  этой
деятельности [45].
Экономическая эффективность —  это  лишь  одна  из  составляющих
общей эффективности деятельности фирмы.
В  соответствии  с  этим  представляется  целесообразным  выделять  в
общей  системе  показателей  эффективности  коммерческой  деятельности
оптовой  торговой  организации  шесть  укрупненных  группы  (блока),
соответствующие основным функциональным направлениям: 
- Финансовое обеспечение,
- Материально – техническое обеспечение, 
- Найм рабочей силы,
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- Закуп товара,
- Информационное обеспечение,
- Сбыт товара, предоставление услуг.
Необходимость выделения указанных блоков в общей системе оценки
эффективности  коммерческой  деятельности  оптового  предприятия
объясняется  разноплановостью  входящих  в  них  показателей:  каждый  из
шести  блоков  представляет  собой  локальный  анализ  эффективности,
характеризующий ее с определенной точки зрения [34].
Оптовое  предприятие  является  коммерческим  предприятием,
соответственно  для  оптовых  предприятий  функции  коммерческой
деятельности, которые представлены в таблице 2. 
Таблица  3  -  Система  показателей  оценки  эффективности  коммерческой
деятельности оптовой торговой организации
Функци
и
Показатели Расчёт
ФО 1) К. автономии
2) К. финансовой 
устойчивости средствзаемныхСумма
средстваеСобственныКфу
..
.

3) К. обеспеченности 
собственными оборотными 
средствами
4) К. текущей ликвидности
5) К. абсолютной 
ликвидности.
Кал = Денежные 
средства+Краткосрочные фин. Вложения /
Краткосрочные обязательства.
ИО 1) Наличие сайта;
2) Использование 
программных продуктов.
__________
МТО 1) К. эффективности 
использования складской 
площади
1) К = Sпол / Sобщ
2) К. эффективности 
использования ёмкости склада
2) Кс = Sх / Sск
3) Оптовый оборот на 1 м2 
складской площади
3) ТО / Sобщ
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4) Фондоотдача
4) ФО = ТО / ОФ
5) Фондоёмкость
5) Фе = ОФ / ТО
6) Фондовооружённость
6) Фв = ОФ / Ч
7) Фондооснащённость
7) Фо = ОФ / Чтоп
8) Рентабельность основных 
фондов. 8) Фр = ЧП / ОФ
НРС 1) Общая численность 
работников
2) Доля обслуживающего 
персонала в общей 
численности
2) Чоп / Чобщ;
3) Производительность труда 
одного работника 3) ТО / Чобщ;
4) Производительность труда 
одного работника 
обслуживающего персонала
4) ТО / Чоп;
5) Прибыль на одного 
работника 5) ЧП / Чобщ;
6) Прибыль на одного 
работника обслуживающего 
персонала
6) ЧП / Чоп.
ЗТ 1) Анализ 
товарооборачиваемости:
Уровень ТЗ  Утз = ТЗ / ТО;
Время обращения ТЗ  Вро = ТЗ / ТО *Д;
Скорость обращения ТЗ
 Ско = ТО / ТЗ.
2) Анализ ассортимента:
- К. устойчивости Ку = () / n
- К. обновляемости
Кобн= 
- К. широты
Кш= 
3) Анализ поставщиков.
1) Анализ покупателей;
2) К. завершённости покупки;
3) Структура продаж.
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Именно  в  совокупности  эти  показатели  могут  всесторонне
(комплексно) отразить эффективность функционирования оптовых торговых
организаций.
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Заключение
 Цель бакалаврской работы состоит в изучении сбытовой деятельности
предприятия оптовой торговли и определении путей ее совершенствования.
Предметом  изучения  в  работе  является  коммерческая  и  сбытовая
деятельность оптового предприятия.
Объект  исследования  -  ООО  «Провиада»,  реализующее
продовольственные товары и безалкогольные напитки   в городе Красноярск.
Проведенный  анализ  организации  сбытовой  деятельности  оптовой
организации позволяет отметить, что в отчетном периоде наблюдается рост
прибыли,  уровня  рентабельности,  относительная  экономия  издержек
обращения  предприятия.  Все  это  говорит  о  повышении  эффективности
организации оптовой продажи товаров предприятия.
Развитие  оптового  оборота  ООО  «Провианда»  шло  следующим
образом. 
Общее количество сотрудников предприятия в динамике увеличилось с
25 человек в 2014 году до 28 человек в 2015 году.
Общая площадь(складская) предприятия 1200 м2.
В  ООО  «Провианда»  среднегодовая  стоимость  основных  фондов  в
анализируемом периоде снизилась на 2,5%. 
Среднегодовая  стоимость  оборотных  средств  рассматриваемого
предприятия  ООО  «Провианда»  в  динамике  увеличилась,  что  как  уже
отмечалось,  является  закономерным  при  одновременном  росте  оборота
оптовой торговли.
В  отчетном  скорость  обращения  увеличилась,  данный  показатель
составил  4,8  оборота.  Данная  ситуация  имеет  положительную
экономическую оценку и свидетельствует об эффективности использования
оборотных средств и грамотной сбытовой политике предприятия.
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В  2015  году  оптовый  товарооборот  предприятия  ООО  «Провианда»
было  составил  312  600  тыс.руб.,  что  больше  на  13,5%  по  отношению  к
прошлому году.
В отчетном году валовая прибыль увеличилась. 
Издержки  обращения  ООО  «Провианда»  увеличились.  Однако,
увеличение  издержек  на  данном  предприятии  нельзя  характеризовать  как
отрицательный  момент,  т.к.  он  вызван  товарооборота,  темп  прироста
которого  значительно  опережает  темп прироста  издержек  вследствие  чего
уровень  издержек  снизился  0,61%,  что  заслуживает  положительной
экономической оценки.
В  ООО «Провианда»  произошло увеличение  прибыли от  продаж на
25,53  %  и  в  отчетном  периоде.  Аналогичную  динамику  имела
рентабельность.
Прибыль  до  налогообложения  ООО  «Провианда»  в  2015  году
увеличилась. Чистая прибыль в 2015 г. также увеличилась. Рентабельность
предприятия выросла на 0,9%. 
Основными  конкурентами  ООО  «Провианда»  являются  следующие
магазины канцелярский товаров: ООО «Трио Гранд», ООО «Очаг-678», ООО
«Алькор».
Анализ  конкурентоспособности  показал  преимущество  ООО
«Провианда» практически по всем показателям. 
Структура  ассортимента  ООО  «Провианда»  состоит  из
продовольственных товаров и безалкогольных напитков. Максимальный рост
оптового оборота произошел по следующим товарным группам: бакалейные
товары 21%, кондитерские изделия 20% и чай кофе 17%. Можно сказать, что
динамика  оптового  оборота  по  товарным  группам  характеризуется
положительно,  так  как  по  большинству  товарных  групп  произошло
увеличение оборота.
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Коэффициент  автономии  характеризует  финансирование  активов
(имущества), т.е. финансирование структуры ресурсов.
Коэффициент  обеспеченности  собственными  оборотными  средствами
показывает  какую  долю  собственные  оборотные  средства  занимают  в
финансировании  оборотных  активов  по  нему  оценим  способность
организации финансировать оперативную деятельность.
Коэффициент  обеспеченности  запасов  собственными  оборотными
средствами  показывает  долю  собственных  оборотных  средств  в
финансировании запасов.
Коэффициент манёвренности показывает какая доля собственного капитала
направлена  на  формирование  оборотных  активов,  т.е.  какая  часть
собственного капитала находится в мобильной форме.
Исходя из анализа можно сделать вывод, что ООО «Провианда» имеет в
наличие  достаточно  оборотных  средств  для  погашения  краткосрочных
обязательств. 
Итак,  можно сделать  общий вывод о  том,  что  оборот  торговли ООО
«Провианда» вырос преимущественно за счет изменения физического объёма
продаж  (интенсивный  фактор),  стоимости  основных  и  оборотных  средств
(экстенсивных  факторов),  остальные  интенсивные  же  факторы  вызвали
незначительный прирост.
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